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1.は じめ に
1980年代後半以降 、受信者 と発信者 の相互作用性 に着 目した クチ コ ミ研 究 が、複数 の研究
.者に よって取 り組 まれ て きた。社 会的 なネ ッ トワークの 中で 自然 発生す る.クチ コ ミのプ ロセ
ス を明 らか に し、人 間問の動 的な クチ コ ミ ・プ ロセ スをモ デル化す る試みで ある。 また クチ
コ ミ活動 を活性化 させ る、または クチ コ ミが消 費:者の意思決定 に より強 い影 響 を及ぼす前提
条 件 を示 し、 その.メカニズ ムにつ いて・考察が加 え られ た。1990年代 に.入り、 これ らの研究 を
ベー スに関係性パ ラダイムか らクチ コ ミ研究 への アブ ローチが見 られ るようになった。ポ ジ
テ ィブなクチコ ミ発生 は、関係性 マ ーケテ ィング におけ る重要 な成 果の一...・つ と考 えられ 、そ
の成 果 をいかに高めるかが関係性 マーケテ.イングの重要 な課題 だか らで ある(BuWe1995)。.
本稿で は、関係性 マーケテ ィングの研究 者たちが クチ コ ミ研究 に取 り組 む際 、基盤 とす る
クチ コ ミ発信者 と受信者 の関係性 、言 い換 えれば柑互作用性 に着 目 したクチコ ミ研究の系譜
を辿 る、 そ して、先行研究 で得 られ た知 見や.今後取 り組 まれ るべ き課題 を明 らかに し、将来
的にマ ーケテ ィング ・シー ンで活用で きる クチ コ ミ ・モデ.ルを開発す るための第一段階 と し
たい。
以.ドで は、クチコ ミ研究 を概観 した後 に、本研究 が関係性 ・相 互作用性 に着 目す る背景 を
示 し、本題 である相 互作 用性 に着 目 した主た るクチ コ ミ研究 の流れ を追 う。そ こで得 られた
クチ コ ミを活性化 し、その影響 力 を高 め る前提 条件や条件 間の相互作 用やモ デル を提示 し、
検 討 を加 える。 まとめ として、関係性パ ラダ イムでの クチコ ミ研究 の方 向性 を示 したい。
一43一
相互作用性に着目したクチコ ミ研究の系譜と展望
2。クチ コ ミ研 究 の 概観
2-1.クチ コ ミの 定 義
Cax(1964)がクチコ ミを 「製品に関する会話以..rのもので はない」 とす る一方 で、Arndt
(1.967)は「非商業 的な存在 であると認識で きるuし 手 と聞 き手の間で交わ され る、ブ ラン ド
や製品や サービスに関す る、口頭 による対面での..コミュニ ケーシ ョンJと 定義 し、その非公.
式な会話 を通 して製 品やブ ラン ドに対す る意見が構成 され、表現 され 、広 められ るとい った、
その現 象が持つ広告効 果 を強調 した。 プラ.スだ けで な くマ イナスに作 用す ることも含め 、ク
チコ ミが持つ広告効果 は、消費者行動研究において一貫 して認 め られて きた。
その後 のコ ミュニ ケーシ ョン環境 の変 化に伴 い、 クチ コ ミの形態 や主体 について、多様 な
考 えが示 され て きた。Anderson(1998)は「クチ コ ミには発信者 の喜びや落胆の表現や 、発
信者 自身 の行動 な どの デモ ンス トレーシ ョン効果 も含 まれ る」 と し、口頭 によるメ ッセ ージ
に限定 していない。Buttle(1998>は、 イン.ター ネ ッ ト上 での情報授受 もクチ コ ミであ ると
考 え、対面で ある ことを条件か ら外 した。.会話の主 体につい て も、多 くの研究で は消費.者間
で交わ され る.会話 を想定 してい るが、HelmandSchlei(1998)1ま「製品提供.者、第二者 的な
専 門家、家族 や友達 、顧 客 または潜在顧 客の いずれの 問で もクチ コ ミは起 こ りうる」 とし、
Anderson(1998)はその点 を踏 まえ、「クチ コ ミは消 費者の社 会ネ ッ トワー クの巾で発生 す
るコ ミュニ ケーシ ョンの全て を網羅 する」 と表現 した。Bottle(1998)は「クチ コ ミを特徴
づ けるのは、企 業の影響 か ら独立 してい ると受け手 がみ なす情報源 との 、ブ ラン ドや製 品や
サ ービスに関 す る会話 とい う点 に尽 きる」 と指摘 し、製品提供 者や専門家 な どの非商業 的 な
存 在 とは言 えない相 手で あって も、利害抜 きに自分に語 ってい ると受 け手 が認識すれ ば、 そ
れは クチ コ ミである と見な した。従 って 、本稿 では クチ コ ミの定義 を 「消費者の社会 ネ ッ ト
ワー クの 中での発生 し、受け乎が難商:業的 だと認 め る相.手との、ブ ラン ドや製品や サー ビ.ス
に関す る非公式な コ ミュニ ケーシ ョン」 とする。
?
?
z-c。クチ コ ミの影 響 力
Arndt(玉.967)が強調 した通 り、消費者 が態度 や行動 を形成 す る際 、 クチ コ ミが重 要な役
割 を果たす ことは、消費者行動耐究 において広 く認め られ てい る(BrownandReingen1987,)。
1955年、KatzandLazarsfeldはクチ コ ミが消 費者の ブ ラン ド変更 を促 す大 きな力を持 つ こと
を発見 し、そのパ ワーは新 聞や雑誌広 告の7倍 、対面 販売 の4倍 、 ラジオ広告 の2.倍で あ る
と発表 した。 また1971年にDayは、消 費者の否定 的 も し くは 中立 な態度 を好意 的 な態度 に
変 える力が、 クチ コ ミには広告 の9倍 ある と算出 した。事実 、好 ま しい クチ コ.ミが その製 品
を成功 に導 く要素 であ ることを示す複数の研究が あ る(Day1971;KatzandLazarsfeld1955;
「ー
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Murray1991;PriceandFeick1984)
Murray(1991)はその影響 力の背景 を、「人的情報源 はその他 の情報源 より、信頼 に値 す
ると.見な され ているか ら」 と説明 した。クチコ ミの発信 者は、受 け手 のその後 の行動 か ら何
も得 るものはな く、広告 キャ ンペー ンのよ うな公的に組織化 され た情報 源 とは性質が異 なる。
実 際の購 買意思決定 に際 して 、そ うい った情 報 を人 は信頼す る と指摘 した。 さらにBristor
(19907).は、クチコ ミの影響力 をその普及 力の高 さにあ ると説明 した。1つ には、クチコ ミを
誘 発.す.る.とて も多くの要 因があ.る.。.・購入時.の.みな.ら.ず、..消費.に関.わ..る.あら.ゆる局面で クチ コ
ミは発生 し、様 々な人、製品 、状況 下で動機付 け られ る。 もう1つ は、社会 ネ ッ トワークの
中で情報 受信者は複数の 人に情報 を伝送す る。 ネ ッ トワークの中で情報 が繰 り返 し再送 され
るこ とによって一つの メ ッセー ジが多 くの受信者 に届 く、等比級 数的 に広 まる可能性 を持 っ
たコ ミュニ ケーシ ョン媒体 で ある(BrownandReingen1987,ReingenandKernan1986)。
?
?
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2-3.本研 究 の背 景
本稿 が相 互作用性 に着 目す る背景 は次 の3点 にある。1点 目は、従来 の クチコ ミ研究への問
題提起 で ある。従来の クチコ ミ研究 は、大 き く3つ に分 けられ る。1つ はクチコ ミ現象 それ 自
体 に着 目す る もので、 クチ コ ミの影響 力やその プロセ.スの解 明、発生条件 を考察 す るもの な
どで ある(Rogers1962;Arndt1967;Rayus1955;Bristor1990)。次 に受信者 に焦点 を当てたも
の、最後 に発信者 に焦点 を当て た研究 であ る.前 者 においては、受 信者 がクチ コ ミ情 報 を求
め る、 も しくは受 け入れ る要 因(1;、後者 においては発信者が情報提供者 の役割 を引 き受 ける
動機 ② が研究 され た。 また新製品普及研究の概 念枠組み を活用 し、採用 プロセスの どの.ステ
ー ジで クチ コ ミが活用 され るか(Wilkening1956),オ ピニオ ン ・リー ダー研究 を援 用 し、マ
ス コ ミ情 報の媒 介役 とな る クチ コ ミ発信者 を特定 し、その特徴 を見 出す研 究(Lionberger
I.960;Rogers1962)、人口統計学 的な観 点か ら受信・者や発借者 の属 性 を見出す研 究(Walker
1995;GiltyGraham,WolfinbargerandYale1995)などがある。
相互的 に論 じられてい る研 究 も例外 的に存在 す るが(J;、一r.に記 したよ うに受信者 と発信者
が個別 に語 られ るケースが 多い。 しか し、クチ コ ミが2人 も しくは それ以 上の人間の 間で交
わ され るもので あるとい う事 実 を踏 まえると、1司時に発信者 とJLIR者の両面 か ら議論 され る
べ きであ る。Weltman(1983)が指 摘す るように、会話 が交わ され る.....一対 、それ 自体 が より
大 きな社会 システ ムに埋 め込 まれた もので あるか ら、文脈か ら切 り離す ことは好 ましい こと
で はない。本稿 が レビューす る関係性 ・相互作屠性 に着 目した クチコ ミ研究 は、 こうい った
課題に取 り組 んだ ものであ る。
2点目の背景 は、 コ ミュニケー シ ョン環境 の変化 であ る。IT機器 の発達 や イン ターネ ッ ト
の普及 によって意思 決定 における情 報源の 多様化 、メデ ィア依存性 の変 化、パ ー ソナル ・コ
ミュニ ケーシ ョンの ダイナ ミズムの変化 が起 こってい る(川 上1995)。その結果 、能動 的な
?
?
、
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情 報源か ら受動 的な受 け手 に向 けて送 られ る直線的で一方的 な活動(説 得/リ ニアモデ ル)か
ら、送 り手 と受 け手 が相互.の理 解 を達成す るために参加者 が互 いに情報 を作 り、共有す る過
程(相 互理解 ・合 意 ・選択行動/収敏モデル)へ と、 コ ミュニケー ションの意味 が変 わって き
た。 クチ コ.ミ研究 において も、オ ピニ オン ・ワー ダーで あるクチコ ミ発信者 か ら受身 な受信
者 に情報 が流れ る、あ るいは情報収 集の必要 に追 られ た受信者 が積極 的にクチコ ミ情 報.を求
め るとい った リニ ア型 の コ ミュニケ ーシ ョンのみ を想定す るのではな く、社.会的な文脈 の 中
に.埋め込 まれ た受信者 と発信者.の対 と して位置 づけ、...有機 的..な.連関の..中でのコ ミュニ ケー シ
ョン行動 として観察す るべ きと考 える。
3点 目と して 、先 に述べ た関係 性パ ラダ.イムでの クチコ ミ研究 への アプ ローチ を挙 げ る。
企業 の永続的経営の ためには、既存顧 客の維持 と新顧客の獲得 の両方 が重 要であ り、 関係性
マーケテ ィングで は ロイヤルテ ィが既 存顧客 の実質的 な魅 力を高 め、ポジテ ィブな クチ コ ミ
が新 しい顧 客 を惹 きつ ける手助 けをす ると考 えられてい る(4.,従って、受 ・発信者の 関係性
に注 目 した クチコ ミ研究 に フォーカス し、そ こで得 られ た知見 を明 らかにする ことは 、関係
性 マーケテ ィングにおけ る重要 な成 果指標 であ り、新規顧客誘 引の役 割を担 うポ ジテ ィブな
クチコ ミを最大化 させ るために も、意義あ ることと考 える。
次節 では、相r作 用性 に着 目した主 た るクチ コ ミ研究 にフ ォーカス し、その研 究.手法 や得
られ た知見 を明 らかにす る。
?「
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3.相互作用性に着 潤したクチコミ研究
3-1.ネッ トワ ー ク分析 手 法 の導 入
ReingenandKernan(1986)やBrownandReingen(1987)は、従来の クチコ ミ研究 が使 っ
て きたサ ンプル調査で は個人vinで交 わ され る非 公式 コ ミュニケーシ ョンのあ りの ままの姿 が
再現 されず、その調査手法 と調査 され る現象 の性 質が一致 していない と考 えた。 そ して代わ
りとな る適切な方法 と して 、ネ ッ トワーク分析 に着 目 した。彼 らは推 奨連鎖 と社会 ネ ッ トワ
ークを同時 に記 す方 法(函1)を 使 って、具体 的 なクチ コ ミ推 奨活動の軌跡 を辿 り、情報 伝
播の流れ と社会的 な関係性 を図に示 した。
BristQr(1990).は、 ネッ トワーク ・アプ ローチ と.インデ ィヴィジュア リステ ィ ック ・アプ
ローチの違い を、次の よ うに説明 してい る。消 費者行動研究 は伝統 的に、消費者の行動 は社
会 的に独立 し、個 人の 内的要因 で決め られ るもの と.見な して きた。 その一方 で ネ ッ トワー
ク ・アプ ローチでは、行動 を決め る重要 な要素 は社会の 中での関係性に あり、 よ り大 きな社
会環境 の中に埋め込 まれ た個人の環境 か らもた らされ ると考 え る。 インデ ィヴ ィジュア リス
テ ィックなアプ ローチ は、例 えば認知 プ ロセスに よって決断 され る時な どでふ さわ しい方法
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図1=社 会 ネ ッ トワーク とクチコ ミ ・ネ ッ トワー クの図
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左 図 は 、 フ ァ イ ナ ン ス ・サ ー ビス の 推
奨 活 動 を示 して い る。A,B,Cは近 隣 に
住 む 友 人 関 係(強 い つ な が り)で 、E,
F,Gは 同 じ.会社 に 勤 め る 同僚(強 い つ
な が り)、AとD、BとEは 知 っ て い る
....と..い.う.だけ の.弱.し、.つな.がり を表 して い
る 。 こ の 場 合 、BとEの パ ス が あ る こ
とでABCの 情 報 がEFGの グル ープ に流
れ て い.る事 を示 して い る。(実 線 は 社 会
ネ ッ トワ ー ク、 矢 印 が クチ コ ミの流 れ)
(出典)BrownandReingen(1987>
で あ るが、 クチ コ ミの よ うな個 人の外的要因で決断 が なされ る時 は、.ネッ トワーク ・アプ ロ
ーチの方 が実態 に即 してお り、説明に役立つ と考 えられ る。 またネ ッ トワーク ・アプローチ
で は、 クチ コ ミの調査 の幅 を広 げ られ る。例 えば、送 り.手Aと受け手Bの どちらの視点か ら
も調査可 能で あり、またどの程度 遠 くまで メ ッセー ジが伝 播 したか、 また どのル ー トで 、い
つ 、どの ようにクチコ ミは行動 に影 響 を与xた か、 クチ コ ミ ・プ ロセスにおいて関係性 が ど
の ような役割 を果 たすのか を検討す ることも可能であ る。
ReingenandKernan(1986>やBrownandReiagen(1987)は、前者が ピアノの調律士 、後
者 は3人 の ピア ノ教師 に関す る推奨連鎖 と社会関係性 を一つの 図に記 した。その結果 ミク ロ
な関係性(2者 間も しくは小 さな社会集団の関係)か らマ クロな関係性(社 会横 断的な構 造)
へ情報 が流 れ る足跡が明 らかにな り、それ と社会的 関係性 を示す デー タと照 ら し合わせ るこ
とによって、社会的 な関係性 がクチコ ミ行動 に果 たす役割 も測定 された。得 られ た知見 につ
いては次項で まとめ る。
3-2.クチ=]ミの影響力や活性 化につながる要棄
同時 に社会 的関係 性 と推奨連鎖 をネ ッ トワー ク図 に描 くことで、推 奨活動の活性化や影響
力に作用す る受 ・発信者間の社会的な関係性 を示 す指標が明 らか にな り、考察 が加 えられた。
Reingen.andKeman(1986>やBrownandReingen(1987)は、紐 帯(社.会的なつなが りの強
さ〉 と同類性 を重要 な指標 とし、Bristor(/990)は、社会的 な関係性 とクチ コ ミに係 る関係
性 に分類 し、前者 に紐帯 と同類性 と信愚性(credibility>、後者に ヴァレンス(valence)(s;と
きっかけ(initiation)を挙 げた。 各要素 について以下で 見てい くこ とにする。
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の 紐帯
紐帯 とは関係す る二者 間のつ なが りや絆の ことで 、Gran〔rvetter(1973)は「時 間的、情緒
的 な絆の強 さや深 さ、つなが りに よって得 られ るメ リッ トの組 み合 わせ」 でその強 さを測 り、
存在 しないか ら、弱 い絆 、強い絆へ と続 く連続体 と して描いた。Bristor(1990)は先 行研究
を踏 まえ、次の三点を指摘 する。
第一 に、強 い紐帯 は情報 の伝 播 に役立つ(ReingenandKernan1986;BrownandReingen
1987).、例 えば新製品や新.サー ビ スに..関す る情報 は強 い紐帯 を.通..して.、..影響 力を持 って効率的
にグル ープ内に広 め られ る。従 って ターゲ ッ ト・グル ープに情報 を到達 させ るためには 、そ
のグル ープの.一..一人に情報 を伝 え られれ ば、.全員に伝 えられ ることを意味す る。
第二に、グループを超 えた情報伝播 には、弱 い紐帯 が役立 つ(Granovetter1973,1982)。強
い紐帯の グル ープにおいて、 メンバ ーは容 易に、効率 よ く情報 にア クセスで きるが、それ だ
けで は同 じメンバ ー間で情報 が繰 り返 し流れ る ことに なる、新 しい情報 は異 な るグル ー プと
の弱 い紐帯 を経由 してそのグル ープ にもた らされ る。マ ーケテ ィング ・シー ンにお いて は、
閉 ざされ たグル ープよ りむ しろ、 より多 くの弱 い紐 帯 を通 して情報探索 や行動 共有 が行 われ
るよ うに促 すことが、情報伝 播 を促 進す る上で禽効 で ある。
第三に、Granovetter(1982)は橋渡 し役 とな る弱 い紐帯 は、 その グル ープを超 えて社 会全
体 に影響 を与 えると同時 に、人 々に知 識 を与 え認知 の幅 を広 げる役 目を果 たす と指摘 した。
従 って、強い紐帯 を持 ちつつ 多 くの弱い紐帯 を持 つ人々は 、情報 をきわめて広範 囲 に広 め る
人であ り、最適 なコ ミュニ ケー シ ョン ・ターゲ ッ トと見な され る。言 い換 えれば 、イ ノベー
ターやオ ピニオン ・リーダーの役割 とも...・致 す る。
『
?
?
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13,同類性(homophily;)
同類性 は、信 条や教育や社会 的地位 な どの属性 やそ.の特徴.が互いに類似 してい る度合 いの
ことである(Enge1,BlackwellandMiniard1986)。同類性 が高い と効 果的な会話 が促 進 され 、
その....一方 で異質性(hetelophity)ｫ.メッセー ジが受信者 の信 条 と一致 しないので不協祁 の
原 因とな ると考 えられて きた。 また、同類性 は しば しば紐 帯 と関連づ け られ 、強 い紐帯 は播
類性 が高 く、弱 い紐帯 は異質性 が高 い と考 えられ て きた(Granovetter19%3)。
クチ コ ミ研究 において も、同類性 がコ ミュニ ケーシ ョン ・パ ター ンに影響 を与 えるこ とが
指摘 され ている。Brooks(1957)は、同.じよ うな立場 にあ る女性同 士で影響 を及ぼ しあって
い ることを発 見 した。 しか しBrownandReingen(1987)は、同類 性が高 けれ ば高い ほどそ
の関係 は密 にな り、そのつなが りか ら得 られた情報 はよ り影響 力 を持つ との仮説 を持 ち実験
を行 ったが、支持 される結 果は得 られ なかった。彼 らはその理 由 を、運用...r.の理 由か ら、同
類性 を示 す もの と して人 口統 計学的変数(例 えば 、学歴 、年齢 、性別)に 限定 し、幾 分大雑
把 な ものだ ったため だと考 えた。 その課題 を踏 まえ、Dillyetal.(1995)の実験 ではデモグ ラ
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フ ィック変 数 に価値観や嗜好 、ライ フスタ イルの ような知 覚で きる同類性 も併せて検討 し、
クチコ ミの影響 力に作用す ることを証明 した。
iii)情報源の信葱性(credibility)
信 糠性 は 、 受信 者 が発 信 者 を信 じられ る と認 識 して い るか ど うか の度 合 い を示 す 。
OlshavskyandGranbois(1979)は、信愚性の高い情報源は有能な意思決定の代行者 となるた
め、.信愚性 が高いほどその情報の影響力 も高.まる.と.指摘す.る.。..、Robertson,.ZielinsikandWard
(1984)は、情 報源の信 葱性 を専 門性 〔6〕、信頼 ω、魅力 〔8〕、相似性(similarity)から成 る と
考 えた。
人 は専門性 の高い人 か ら説得 されたい と期待 して いる。 自分の考 えを引 き合 いに出 して 、
それ を主張 し、情報源 の言 い分 の正確性 を確 かめ ようとす る気 などない。 また、発信者 に対
す る信頼 に裏付 け られた確 か らし さの程度 に よって、説得 レベル が高 まると考 えられ る。魅
力は見習 いたいとい う願望 のよ うなポ ジテ ィブな感 覚 を生み 出すので、よ り説得 され たい と
い う気に させ るが(Robertson,ZielinsikandWard1984)、それをクチコ ミ文脈 において実 証
す る研究 はない。Bristor(1990)は、 クチ コ ミ文脈 におけ る魅 力の役割は、特定情報の説 得
力 を決め る とい うよ り、受 ・発信.者の関係構築 を容 易 にす るこ とを通 して情報の影響 力に作
用す ると指摘す る。
iv)ヴァ レンス(valence)
クチ コ ミと して交 わ される会話 の ヴ ァレンスは、肯定 、中立 、否定が ある。例 えば否定 的
な クチ コ ミは会話 の対象を中傷 す る もの であ り、肯定 的なクチ コ ミは会話の対象 を賞賛 す る
もの、中立は対象につ いての事実 を提示す るもの である(Richins1984)。
クチ コ ミ情報 が肯定 的な時よ り否定的 な時 に 、情報源 はよ り多 くの人 に情報伝播 す ること
を示 す先行研究があ る。例 えば、TRAP(1952)のコカコーラに関す る研究 は、 自分の不満 が
思い通 りに解決 されない と感 じた消費者 は、平 均で9か らユ0人にその ことを話す としている。
それは満足 した人が発信 する人数(平 均4か ら5人 に)よ り多い。 そのJfJで、満足が クチ コ
ミを促 進す るとい う研究結果が、IiolmesandLeft(1977)のインスタン トコーヒーのサ.ンプ
ル実験で得 られてい る。製品に対 して好 ましい態度 を取 った人が ブラン ドに関す る会話に よ
り多 く加 わ り、好 ましくない態度 を取 った入 よ り好意 的な感想 をよ り多 くの人 に話.した。
相 対す る複数の実験結果が ある中で 、Richins(1984)はルーモアの伝 播に関す る逸話的事
実に基づ き、否定的な情報 は再送 を繰 り返 され るため、肯定的 なもの よ り広 く伝 えられ る と
説明 し、 またMizerski(1982)は、否定 的 なクチコ ミは伝播力 に加 えて受信者 の行動 によ り
大 きな影響 を与 えることが、否定.的なクチコ ミのパ ワー と認識 される と指摘す る。
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v)き っかけ
クチ コ ミ研究 は 「情報の2段 階説」 をベース とし.てきたため、 クチ コ ミ会 話の始 ま りにつ
いて、あ まり研究 されて こなか った(Rristor1990)。Amd[(issa)がクチコ ミ ・シー ンにお
け る受信者 の積極性 を指摘 した通 り、ReingenandKernan(1986)の実験結 果で は、30ケー
スのクチコ ミによ る情報交換.の中で、23ケースの場 合 が受信者 によって きっか けを作 られて
いた。消 費行動 の どの段階 でクチ コ ミが起 こって いるかに よって も差 が見 られ、購入前 で.は
必要 な情報 や助 言.を求 める.受信者 が.始める..ク.チ.コ、 ミが.多.〈:..、購 入後で は不 協利 を軽減 し、不
満 を表明す るために、発信者か ら始 まるクチ コ ミが多 く見 られ る。どち らの場合 であって も、
発信者 と受信者 のいずれ がクチコ ミの きっかけ を作 ったの かを検討 す ることは、クチ コ ミが
その後の 行動 に..与え る影響 を検 討す るのに役 に立つ 。例 えば受信 者が クチコ ミを始 め た時 、
より行動 に影響 を与 えやすい(Ga廿gnonandRobettson1985>。なぜな ら、彼(女)ら は クチ
コ ミを始め る段階 ですでに動機づ けられてお り、意 思決 定 をす るために情報 を求 めてい るか
ら、その情報 は認知 や情動 を高い レベル に至 らせ やすい。その一方で 、発信者 が会話 を始め
る とき、受信 者が情報 を処理 す る動機 は小 さく、従 ってよ り高い認知や情動 が作 られ る可能
性 は低 い と考 えられ る。
4.ク チ=]ミ ・プQセ ス の モ デ ル 化
以上の よ うに、イ ンターパ ー ソナル な現象で あるクチ コ ミを受 ・発信者の両者 か ら考察 し、
クチ コ ミ発生 や影響 力に作用す る前提条件 を明 らかす る研究 が行 われて きた。 それ らの成果
を受 けて、Gilly,Graham,WolfinbargerandYale(1998)やBuisalandVoyer(2000)は個別
に考察 され て きた前提条件 間の相 互作用 が、クチコ ミ情報 の影響力 にどのよ うに作用す るか
を調べ、 クチコ ミ ・プ ロセスをモデル化 することに取 り組 んだ。
4-1.クチ コ ミの 影 響 力 を高 め る要 素 間 の相 互 作用
i)紐帯が もた らす相互作用
強 い紐帯 がクチ コ ミを活性 化 し、影響 力 を高め ることは先 に記 した通 りである。 また受信
者 が積極 的に情 報探索す る場合 、その情報 は受信 者の意思決定 に より大 きな影響 を及ぼす こ
とも既に示 した。BansalandVoter(2000)1ま、強い紐帯が クチ コ ミの影響力に及ぼす直接的
な作用 に加 えて、つな が りが強 いほ ど、受信者 の情 報探索 を促進L;間 接的 にその情報 の影
響力 を高 めるこ とを見出 した。強 い紐帯 の場合 、最低 限の努力 で情報 を手に入れ ることがで
き、両者 が感 じてい る親 しみ も また 、受 信者 の探索 活動 を促進 す る(BrownandReingen
1987>からである。
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li受 信者の専門性 がもた らす相互作用
受信 者の経験や専門性 と彼(女 〉 らが行 う外 部情報 の探索積極性 には、マ イナ スの関係 が
あ るとす る複数の研究が ある....一一方 で 、専門知識 がない場合 よりある場合 の方 が、情報処理 を
よ り早 く、よ り容易 に行 えるとす る研究 もある(Brucks1945>。Dilly,,Graham,Wolfinbarger
andYale(1998)などが、マ イナ.スの関係性 を示す確 証 が勝 ってい ると指摘 してい ることか
ら(9)、BanselandVoyer(2000)1よ当初 マイナスの関係性 があると仮 定 した が、実験結果 は
受信 者の探索積極性に は逆U字 型 の.tジ.テ..イ.ブな 関係 があ.る.ことを示 した。適度 な専門性 を
持 っている人 が最 も積極的に情報 を探索す るとい う結果でφった。
加 えてBanse]andVoyer(2000)は、受信者 の専門性の レベル は購 買意思決定や受信者 の
知覚 リスクにも影響 を及ぼす であ ろ うと考 えたが、結果は知覚 リスクへ のマ イナ.スの関係 性
は見 られた ものの、購買意思決 定への影響 は とて も弱 く、有意 と認 め られなか った。知覚 リ
スクは受信者の探索積極性 とプ ラスの関係性 が あるので、受信者 の専門性 は間接的 に探索 積
極性 に影響 を及ぼす こともわか った。
?「
?
iii)発信者の専門性 がもた らす相互作 用
発信 者の専門性が高い場合 、受信 者の積極 的な情報 探索 を促進 し、受信 者の意思決定 に及
ぼす影響力 にも直接的 なプラスの影響 を与 える。 ざらに積極 的 な情報探 索 によって得 られた
情報 は、受信者 の意思決定 に影響 を及ぼ しやすい とい うことは 、先 に述べ た通 りで あ るが 、
Banse]andVoyer(2000>のモデル上 でもそれ は支持 された。
革 新普及の研究では、情報提供者 はオ ピニ オ ン ・リーダー として しば しば登場 し(Rogers
1995)、主要な特徴 として優 れ た製 品知識や経験 を有 してい ることを挙 げ る。Gilly,Graham,
WolfinbargerandYale(1998)は、専門性 を持つ ことと、オピニオ ン ・リーダーであ ること
は別 に考 える必要が あると考 えた。つ ま り、専門性 とは情報源 の持 つ知識で あ り、オ ピニオ
ン ・リーダーは人 と情報 を共有 しよ うとナ る志 向で あ り、能力 であ る。発信者 が受信 者 と相
互作 用を好 むか、その選好の レベル がクチコ ミの影響力 に作用す ることを示 した。
BV)「人間関係に関わ らない要素」と 「人間関係に関わる要素」の相互作用
受 ・発信者の専門性や知覚 リスクといった 「人間関係に関わらない要素1が 、自発的に情
報を求める受信者の探索積極性.のような 「人間関係にかかわる要素」を媒介 して受信者の意
思決定に影響を及ぼ しているこ.とを、BanseiandVoyer(2000)は次のモ.デルで示した(図
z)
一51一
相互作川性に着目したクチコミ研究の系譜と展望
?」
図2:受信者の意思決定場面におけるクチコミ・プロセス
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あること も実 証 された.
(出典)BansalandVoyer(2000)
5.おわりに一関係性パラダイムでのクチコミ活用に向けて
マーケ テ ィングにおける クチ コ ミ研究で は、満足 した顧客 が自然に クチ コ ミを発す る と考
え られてお り、クチコ ミの 前提条件には あまり油意が払われて こなか った(Anderson1995;)。
本稿 で取 り一ヒげた受信者 と発信者の相互作用性 に着 目 したクチ コ ミ研究の系譜 を辿 ることで、
クチコ ミの影響力や活性化 につ なが る前提 条件や条件 間の相 互作用 が示 され、 また まだ検討
され ていない条件や条件問の相互作用性 も明 らかにな った(図3>。 今後、受 ・発信 者の相r
作用 、関係性 を示す要素間の相互作用 、 ミク ロとマ クロ ・ネ ッ トワークの相 互作用、それ ぞ
れの視点 か ら、 クチ コ ミ活性化や クチコ ミの影 響 力に及 ぼす作用性 につ いて、よ り一層 、研
究 され るこ とが望 まれ る。 そこで得 られ る知 見は、関係性 マ ーケテ ィングにおいて成果 指標
の一つ と見 な されてい るポ ジティブなクチコ ミを最大化 させ るた めの プログラム構築 に貢献
するのではないか。今後の取 り組み課題 としたい(図4>。
要素聞の租互作用
陣
社会的
クチコ ミ
図31クチコミの効果 を決定づける関係性要因
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図4=関係性マーケティングにおける成果指標であるクチコミ発生 を決定づける要因
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(出典)Bristor(1990)をも と に 筆者 作成
すでに顧客 とサ ービスや製品提供 者 との関係性 とポ ジテ ィブなクチ コ ミの発生 に着 日 した
研 究は始 まってい る。例 えばGremler,GwinnerandBrown(2001)は、顧客 と従業 員の絆 を
信頼(trust)、配慮(care)、調和的 な関係(rappor6>、親 しみ(familiarity)といった要素 か
ら検 討 し、それ らがクチコ ミに与 える影響 を実証 した。またGremlerandGwinner(2000)は、
調和的な関係(rapport)をr思いや りや友情 といった感覚 的な交流(enjoyableinteraction)」
と 「何 らかの絆 に基づ く他人 との強い友好関係(personalconnechon>」の2要 素か らフ ォー
カス し、 それ ら要素 が クチ コ ミにプ ラスの関係 が あることを見出 した。紙幅 の制限 があ りこ
こで詳細 を記載す る ことはで きないが、今後 の研究 におい ては、紐帯 だけでな く、両 者の同
類 性や専門性 、従業員 のオ ピニオ ン ・リーダーNI:、顧 客 が積極 的に情 報探索 を行 うよ うな施
策 を講 じるなど、マーケテ ィング ・シー ンにおけ る関係 性 に着 日 したマーケテ ィング ・プ ロ
グ ラムの検討 、構築 が望 まれ る。
その ・・方で 、従業 員 と顧 客の社会的 な関係性 に 大きく頼 る ことは、事業主 に とっては リス
クが伴 うことだとの指摘 もある(PriceandArnould1999;1.opa協198ユ)。「手段 と しての友情
だ」 と顧客 が認識 した場合 、顧容 が示す で あろうネガテ ィブな反応 は避 け られないか らで あ
る。 その課題 についての検討 も始 まってお り(Beady,,Mayer,Coleman,Reynolds,andLee
1996;roamier,DobschanadMick1998)、メ リッ トと リスクの両面 か らの検討 がな され るべ
きで あると考 える。引 き続 き、関係性 マ ーケテ ィングと接 点 を見出 しなが らクチ コ ミ ・プ ロ
セ スが研究 され 、構成概 念 を精緻化 し、マー ケテ ィング ・プ ログラム構築 に結実す ることが
期待 され る。
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(1)現製 品 へ の満 足 度KatzandIazars{eldlass、リス クの 度合 いCunningham1965、変 化 に 対 す る 抵
抗 感Wilkining1962などの 研 究 で あ る 。
(2)利他 主 義Richter1968、手 段 と してWhyte/954、自 我 を守 るAllporlandLepldn1945、認 知 不 協 和 を
静 め るWhyte1959などの 研 究 で あ る 。
(3)製晶 普 及 過 程 で 、 同 じ ステ ー ジ の 人n士 で 情 報 が交 換 され る こ と を示 したRogersl962やMenzel
andKatz1955の研 究 な どの 研 究 で あ る。
(4)Berry(1983)、MorganandHunt(1894)など。
(5)ヴァ レ ンス(valence)とは 原 子 価 の こ とで 、 元 素 の1原7が 、 直 接 また は 間接 的 に 、 水 素 原 子 何 個
と化Anする か を 表 す 数 を意 味 す る。 転 じて 心 理 学 領 域 で は,誘 発 性(あ る事 が原 因 と な りそ れ に 誘
い 出 され て 他 の 事 が起 こ る こ と)と 訳 され る こ と が あ.る。本 稿 で は.ヴァ レ ン スと表 記 す る 。
(6)専門 性 は 、 情 報 源 が 正 確 な情 報 を提 供 す る こ と が で き る とみ な され て い る か ど う かの 程 度 の こ と
(RobertsoqZielinsikandWard1954;Dichter1966)
(7)信頼 と は 、情 報 源 が 自 分 の感 性 や 意 見 を反 映 した 情 報 を提 供 して くれ る人 で あ る と受 け手 が 認 識 し
て い るか 、 そ の程 度 の こ と(Robertson,ZielinsikandWard1984)。も しく は受 信 者 の た め に な る よ
うに 発 信者 が注 意 を払 っ て くれ て い る か の 程 度 の こ と(Dichter1966)。さ らに メ ッセ ー ジの 内 容 に
つ い て保 証 して くれ るか の程 度 の こ と と も言 え る。
(8)魅力 と は、 そ の 人 が 活動 的で 、 好 ま しく.て、興 味 深 い かの 度 合 いの こ と(StemthalandCraigiss2)。
(9)Furse,Puuj,andSlewart(1984)は、 そ の理 由 と して 、商 品 知 識 や 経 験 が 乏 しい消 費 者 は適 切 で 満 足
す る 商 品選 択 が で き るか ど うか に 自信 が ない 場 合 が 多 く、 だ か ら人 に製 品 に関 す る 他 人 の ア ドバ イ
ス を聞 かな くて は な らな い とい う脅 迫 観 念 を 持つ か らだ と指 摘 す る。
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